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HUBUNGAN ANTARA GAYA HIDUP HEDONISME DENGAN 
IMPULSE BUYING ONLINE SAAT COVID-19 PADA DEWASA AWAL 
 
Bella Larasati Setianingtyas 
Fakultas Psikologi, Universitas Muhammadiyah Malang 
bellalarasati@webmail.umm.ac.id  
 
Penyebaran virus corona membuat perubahan dalam kehidupan manusia, salah satu perubahan 
tersebut adalah tentang kebiasaan berbelanja. Kemudahan yg diberikan dalam berbelanja 
online membuat pembelian online menjadi secara spontan dan tidak direncanakan tanpa adanya 
pertimbangan pertimbangan sebelumnya selama COVID-19 karena didasari oleh keinginan 
yang kuat serta keinginan untuk segara ingin memiliki sebuah produk (impulse buying). 
Adanya pembelian yang secara spontan membuat individu memunculkan gaya hidup yang 
hedonisme dengan tujuan untuk mencari kesenagan hidup. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui hubungan gaya hidup hedonisme dan impulse buying online pada saat COVID-19 
pada dewasa awal. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Teknik sampling yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah teknik accidental sampling. Data dikumpulkan 
menggunakan google form, dan data yang diperoleh dari penelitian ini N=156 responden yang 
melakukan pembelajaan online selama pandemi COVID-19. Pengumpulan data pada penelitian 
ini menggunakan skala likert dengan skala Gaya Hidup Hedonisme dan  Impulse Buying 
Tendency Scale. Uji korelasi menggunakan Uji Korelasi Pearson’s menunjukkan nilai korelasi 
koefisian sebesar (r= 0.384 dan signifikasi 0.000 (sig<0,005)) yang artinya terdapat hubungan 
yang signifikan positif antara varibael Gaya Hidup Hedonisme dan Impulse Buying. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup hedonisme pada dewasa awal maka semakin 
tinggi pula Impulse Buying. 
 
Kata Kunci : COVID-19, Gaya Hidup Hedonisme, Dewasa Awal, Impulse Buying. 
The spread of the corona virus has made changes in human life, one of these changes is about 
shopping habits. The convenience provided in online shopping makes online purchases 
spontaneous and unplanned without any prior considerations during COVID-19 because it is 
based on a strong desire and desire to immediately want to have a product (impulse buying). 
The existence of purchases that spontaneously make individuals bring up a hedonistic lifestyle 
with the aim of seeking the pleasures of life. This study aims to determine the relationship 
between hedonism lifestyle and online impulse buying during COVID-19 in early adulthood. 
This study uses quantitative methods. The sampling technique used in this research is 
accidental sampling technique. Data was collected using google form, and the data obtained 
from this study were N=156 respondents who did online shopping during the COVID-19 
pandemic. The data collection in this study used a Likert scale with the Hedonism Lifestyle 
scale and the Impulse Buying Tendency Scale. The correlation test using the Pearson's 
Correlation Test shows a correlation coefficient of (r= 0.384 and a significance of 0.000 (sig 
<0.005)) which means that there is a significant positive relationship between the variables of 
Hedonism and Impulse Buying Lifestyle. This shows that the higher the hedonistic lifestyle in 
early adulthood, the higher the Impulse Buying. 
 





Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus-2 (SARS-COV2) atau yang lebih sering 
disebut dengan Virus Corona merupakan virus yang menyebabkan penyakit pada hewan 
maupun pada manusia. Dunia saat ini sedang waspada terhadap penyebaran sebuah virus yang 
dikenal dengan Virus Corona. World Health Organization (WHO) memberi nama untuk 
penyakitnya sebagai Corona Virus Disease 2019. Penyakit yang disebabkan oleh virus corona 
merupakan penyakit jenis baru yang ditemukan pada tahun 2019 dan belum pernah di 
identifikasi pada manusia sebelumnya (WHO, 2019). Virus Corona merupakan bagian dari 
keluarga virus yang menyerang pada sistem pernafasan seperti flu, namun virus corona 
berkembang cepat hingga mengakibatkan infeksi lebih parah dan gagal organ . Dilansir dari 
cnnindonesia.com).  pada minggu  (06/12/2020).Virus Corona pertama kali ditemukan pada 
bulan Desember 2019 di Wuhan, China dan hanya dalam beberapa bulan, penyebaran penyakit 
ini sudah menyebar ke berbagai negara di belahan dunia. Sehingga pada 11 Maret 2020, World 
Health Organization (WHO) mengumumkan bahwa COVID-19 tergolong dalam sebuah 
pandemi. 
Berdasarkan data Komite Penanganan COVID-19 dan Pemulihan Ekonomi Nasional atau 
disingkat menjadi KPCPEN Indonesia, angka akumulasi yang terkena positif virus corona di 
Indonesia kini mencapai 569.707 kasus. Dalam jumlah kasus aktif yakni pada pasien COVID-
19 yang masih menjalani masa perawatan, per harinya berjumlah 81.699 kasus atau 14,3% dari 
pasien terkonfirmasi. Untuk pasien yang sembuh dari COVID-19 sudah mencapai 470.499 atau 
sebesar 82,6%. Sedangkan untuk jumlah pasien yang meninggal harian sebanyak 110 orang 
dan kumulatifnya menjadi 17.589 dari 17.479 kasus atau sekitar 3,1% dari pasien 
terkonfirmasi. KPCPEN Indonesia juga mencatat terdapat 69.926 kasus suspek di Indonesia 
dan penyebaran dari 34 provinsi, kasus Covid tercatat ada di 508 kabupaten maupun kota (. 
Dilansir dari covid19.go.id) pada minggu (06/12/2020). 
Penyebaran virus corona yang digolongkan begitu cepat membuat perubahan dalam kehidupan 
manusia. Beberapa langkah cepat dan tanggap dilakukan oleh pemerintah agar virus Corona 
dapat ditekan penyebarannya, seperti diterapkannya work from home atau lebih sering disebut 
dengan WFH pada pegawai dimana pegawai melakukan pekerjaannya dari rumah, Social 
Distancing, memakai masker pada saat keluar rumah, mencuci tangan sesering mungkin, 
menerapkan pola hidup sehat. Pembatasan sosial berskala besar atau PSBB meminta agar 
masyarakat tidak keluar rumah jika tidak memiliki kepentingan yang mendesak, sehingga 
menyebabkan masyarakat banyak menghabiskan waktu di dalam rumah saja. Salah satunya 
kegiatan yang dapat dilakukan oleh masyarakat selama pandemi ini adalah dengan membeli 
segala sesuatu kebutuhan melalui online, karena masyarakat tidak perlu untuk keluar rumah 
dan dapat membatasi interaksi  dengan orang lain. Alasan masyarakat memilih untuk membeli 
barang secara online selama masa pandemi juga dikarenakan untuk mencegah penularan virus 
corona . (Diakses dari viva.co.id pada minggu (06/12/2020). 
Belanja online memberikan kebebasan untuk memilih tentang barang apapun yang akan dibeli 
oleh masyarakat. Melalui belanja online kita diberikan kemudahan, hanya dengan satu tombol 
kita bisa mendapatkan barang yang kita inginkan. Belanja online selama pandemi memudahkan 
kita untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan tidak akan tertinggal dengan trend jaman 
sekarang. Selama pandemi, banyak sekali racun barang barang yang ditawarkan melalui media 
sosial. Mulai dari promo hingga diskon besar besaran selama pandemi COVID-19 sehingga 
terjadi lonjakan pada transaksi pembelian online. Hal ini juga didukung oleh hasil riset yang 
dilakukan oleh BPS yang diakses melalui viva.co.id  pada minggu (06/12/2020) penjualan 
online pada bulan Februari-Juli 2020 meningkat tajam dibandingkan pada bulan Januari 2020. 






Terdapat lima kategori barang yang paling populer saat belanja online selama pandemi 
COVID-19. Kategori makanan dan minuman  di tokopedia penjualan meningkat hampir 3 kali 
lipat pada saat pandemi COVID-19. Pada kategori kesehatan seperti masker dan face shield. 
Lalu pada kebutuhan rumah tangga juga meningkat dua kali lipat pada saat pandemi barang 
yang digemari seperti sandal, pengharum ruangan dan bantal tidur. Sedangkan dalam kategori 
elektronik, produk yang sering dibeli juga seperti bohlam lampu, earphone, webcam, tripod, 
powerbank, kabel data merupakan kategori barang-barang yang menjadi favorite atau yang 
paling populer untuk dibeli selama masa pandemi COVID-19 oleh masyarakat . Diakses di ( 
inet.detik.com ) .pada pada minggu (06/12/2020). Dari sumber data Social Research dan 
Monitoring Sociab, Kadin, Kemkominfo, Accenture tahun 2015 dari jumlah pengguna internet 
di Indonesia sebanyak 77 % menggunakan internet mencari informasi produk dan belanja 
online. Produk ecommerce yang populer di cari konsumen adalah pakaian sebesar 67, 10 %, 
sepatu 20,20 %, Tas 20 %, Jam 7,60 %, Tiket pesawat 5,10 %. Handphone 5,10 %, Aksesoris 
kenderaan 2,80 %, kosmetik 2,30 % dan Buku 1,80 %. Sementara jumlah online shopper pada 
tahun 2015 sebanyak 7,4 juta orang dan diprediksi tahun 2016 sebanyak 8,7 juta 
(Harahap&Amanah, 2018). 
 
Walaupun sekarang sudah diterapkan era new normal namun pola belanja pada masyarakat pun 
ikut berubah dengan adanya COVID-19 masyarakat. Di era new normal sendiri setiap aktivitas 
harus sesuai dengan protokol kesehatan COVID-19. Belanja online pun menjadi salah satu 
pilihan, terutama untuk masyarakat yang bekerja dirumah dan masyarakat yang masih 
menjalani sekolah maupun kuliah secara daring maka akan tetap melanjutkan kebiasaan belanja 
secara online, untuk menghindari kerumunan atau menjalani physical distancing, dengan 
berbelanja online juga dapat meminimalkan kita dari memegang barang-barang yang di toko 
secara langsung, minimnya kontak fisik yang terjadi saat melakukan belanja online dan  
berbelanja online juga dapat meminimalkan transaksi secara tunai. Belanja online pada 
keadaan seperti ini dinilai lebih aman untuk mengurangi risiko penularan virus Corona. 
Dalam buku Statistik Gender Tematik: Profil Generasi Milenial Indonesia dijelaskan bahwa 
Generasi milenial merupakan mereka yang dilahirkan antara tahun 1980-2000 atau yang 
sekarang sedang berusia 21 – 41 tahun. Salah stau ciri yang ada di dalam generasi milenial 
adalah ditandai oleh peningkatan penggunakan dan keakraban dengan komunikasi, media, dan 
teknologi digital yang dalam artian mereka berteman baik dengan teknologi dan menggunakan 
teknologi dalam kehidupan sehari-harinya. Generasi milenial sendiri dalam kehidupannya 
sangat terpengaruh dengan perkembangan teknologi, pengguna media sosial yang fanatik. 
Generasi milenial yang merupakan usia 21-41 tahun termasuk dalam golongan dewasa awal 
yang menurut Hurlock (1993) dewasa awal diawali pada umur 18 tahun hingga 40 tahun yang 
dimana pada masa ini individu sudah meninggalkan ketergantungan yang selama ini ada pada 
masa anak-anak maupun remaja. Namun pada masa ini individu belum bertanggung jawab 
secara penuh untuk kehidupannya (Arnett, 2000). Pada masa dewasa awal adalah masa dimana 
manusia mengalami transisi dalam menjalankan hidupnya serta dinyatakan mampu untuk 
melakukan tugas perkembangan selanjutnya yang lebih berat daripada sebelumnya.  
Dewasa awal biasa dikaitkan dengan pembentukan identitas diri, kebingungan peran, serta 
terjadinya eksplorasi identitas. Pembentukan identitas melibatkan mencoba berbagai 
kemungkinan hidup dan secara bertahap bergerak untuk membuat keputusan yang bertahan 
lama, dalam ketiga hal ini daerah, proses ini dimulai pada masa remaja tetapi terjadi terutama 
di masa dewasa baru (Arnett, 2000). Pada dewasa awal pun mereka mulai meningkatkan 
pengalaman kemampuan mereka di berbagai bidang seperti mengatur waktu dan uang mereka 





individu dewasa awal seharusnya sudah dapat berpikir reflektif dan menekankan pada logika 
kompleks serta melibatkan intuisi dan juga emosi (Papalia; Olds; Feldman, 2009). 
Masa   dewasa   awal   adalah     puncak   dari   perkembangan   individu, di masa dewasa awal 
ini merupakan masa transisi dari masa remaja yang masih dalam keadaan bersenang-senang 
dengan kehidupan (Putri, 2019). Pada tahap perkembangannya, dewasa awal merupakan tahap 
dimana sifat-sifat mudah dipengaruhi, mengikuti teman, lebih memperhatikan penampilan, 
tidak realistis, dan juga cenderung boros. Pada masa dewasa awal yang dikenal dengan dekat 
pada teknologi , tidak sulit bagi mereka untuk beradaptasi dengan kecanggihan teknologi yang 
berkembang. Peralihan tren belanja dikarenakan keadaan pandemi yang awalnya berbelanja 
ditoko menjadi berbelanja secara online dan dengan adanya penawaran insentif yang diberikan 
maka akan semakin mendorong individu melakukan belanja secara impulsif. Kenyamanan 
belanja secara online selalu dilakukan peningkatan sehingga dianggap lebih menguntungkan 
bagi pembeli jika dibandingkan dengan belanja langsung ke toko. Belanja online 
memungkinkan konsumen untuk berbelanja pada waktu luangnya atau tanpa dibatasi waktu. 
Belanja online dapat dilakukan sepanjang hari selama 24 jam. Hal itu terkadang membuat 
perilaku pembelian online tanpa adanya pemikiran jangka panjang, membeli barang-barang 
yang tidak begitu penting untuk memuaskan keinginannya saja, hal tersebut dapat mendorong 
individu menjadi konsumtif dan melakukan pembelian impulsif.  Hal itu dapat menimbulkan 
potensi yang besar untuk terjadinya pembelanjaan atau pembelian impulsif (impulse buying).  
Pada penelitian yang dilakukan oleh Kaur (2015) mengatakan bahwa usia mempengaruhi 
pembelajaran secara impulsif pada seseorang, wanita yang bekerja pada usia 18-45 tahun 
sebanyak 70% merasa bahwa dirinya melakukan pembelian secara impulsif.  Menurut 
penelitian Styvén, Foster & Wallström (2017) juga mengatakan bahwa kecenderungan 
pembelian impulsif online tinggi dengan wanita serta umur yang lebih mudah. Selain itu 
dilansir dari CNN Indonesia pada senin (08/12/2020) mengatakan bahwa terdapat hasil riset 
yang dilakukan yang mengungkapkan bahwa setengah dari generasi milineal sebanyak 50% di 
Indonesia dan 60% di Thailand merupakan konsumen yang sangat impulsif di Asia Pasifik,  
dengan dilakukannya pembelian produk mewah secara tidak terencana diatas rata-rata regional 
yaitu 26%.. 
Engel and Blackwell (dalam Ummah, 2020) mengatakan bahwa Impulsive buying adalah 
perilaku pembelian yang dilakukan tanpa adanya perencanaan sebelumnya dan keputusan 
pembelian yang dilakukan pada saat melihat sebuah produk. Verplanken and Herabadi (dalam 
Sibarani, 2019) juga mengartikan pembelian impulsif sebagai perilaku pembelian produk 
maupun jasa yang tidak rasional dan diasosiasikan dengan pembelian yang cepat tanpa adanya 
rencana, dan diikuti oleh dorongan emosional. Impulsive buying membuat konsumen tidak 
berpikir secara matang-matang untuk membeli suatu produk atau sebuah merek tertentu. 
Konsumen akan langsung melakukan pembelian karena adanya ketertarikan pada produk pada 
saat itu juga hal ini dapat terjadi dimanapun dan kapanpun. 
Impulsive buying terjadi karena beberapa faktor yang mempengaruhi, yaitu faktor secara 
internal dan faktor secara eksternal. Menurut Karbasivar dan Yarahmadi (dalam Sulistyawati, 
2016) mengatakan bahwa faktor eksternal yang mempengaruhi Impulse buying adalah promosi 
pemasaran produk, situasional dalam toko, dan store display. Sedangkan untuk faktor internal 
sendiri meliputi harga diri, mood dan kontrol diri. 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Renanita (2017) mengatakan bahwa ada hubungannya 
kecenderungan pembelian impulsif pada generasi Y dengan penjelajahan website yang bersifat 





semakin sering intensitas mengakses online shop maka akan semakin tinggi pula perilaku untuk 
melakukan pembelian impulsif online, begitupun sebaliknya semakin jarang untuk mengakses 
online shop maka semakin rendah perilaku untuk melakukan pembelian impulsif online. Begitu 
juga penelitian yang dilakukan oleh Putra & Adam (2020) mengatakan bahwa product 
browsing berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada mahasiswa Unsyiah yang 
memiliki arti bahwa semakin sering konsumen menjelajahi produk yang dijual pada shopee 
maka akan meningkatkan pembelian impulsif pada mahasiswa. 
Menurut penelitian yang dilakukan oleh Akram, Hui, Khan, Yan, & Akram (2018) mengatakan 
bahwa di dalam pembelian impulsif secara online membiarkan konsumen merupakan cara yang 
efektif untuk merangsang kesenangan. Begitu juga dengan kecenderungan pembelian secara 
impulsif juga tidak terkait dengan jumlah uang yang dimiliki oleh konsumen, tetapi lebih pada 
sikap mereka dalam membelanjakannya, serta konsumen yang memiliki kecenderungan 
pembelian impulsif lebih memandang lingkungan Internet sebagai yang sesuai, tertata dengan 
baik, dan menguntungkan untuk berbelanja (Styvén, dkk 2017).   
Silvera et al (dalam Yistiani, Yasa, & Suasana 2012) juga menjelaskan bahwa impulse buying 
adalah kebahagiaan yang dipicu oleh pemuasan tujuan yang sifatnya hedonisme. menurut 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Dhurup (2014) juga mengatakan bahwa impulse 
buying berhubungan dengan gaya hidup hedonisme. Selaras juga dengan hasil penelitian  
dilakukan oleh Wahyuningsih & Fatmawati (2016) yang mengatakan bahwa konsumen dengan 
gaya hidup yang hedonisme akan memiliki tingkat pembelanjaan tidak terencana cenderung 
tinggi. Hal serupa juga diungkapkan berdasarkan hasil penelitian dari Kelly (2015) menyatakan 
bahwa gaya hidup hedonisme dapat meningkatkan impulse buying pada kalangan remaja putri.  
Gaya hidup hedonisme merupakan gaya hidup yang kegiatannya mencari kesenangan hidup, 
seperti menghabiskan lebih banyak waktu diluar rumah, lebih banyak bermain, senang berada 
di keramaian kota, menikmati dan membeli barang-barang mahal yang mereka sukai, dan 
selalu ingin menjadi pusat perhatian (Amstrong 2008; dalam Johannes, Octavia, dan Suwarti, 
2017). Hedonisme sebagai wawasan hidup menawarkan individu untuk mempertimbangkan 
kebahagiaan atau kesenangan bergantung pada pengejaran kebahagiaan dan mendorong 
mereka untuk meminimalkan rasa sakit yang didapat sebanyak mungkin (Ertina&Ibrahim, 
2019). Hedonisme menurut Setianingsih (2018) merupakan pandangan hidup yang berdasarkan 
atas hawa nafsu dan sangat berhubungan dengan kekayaan, kenikmatan batin, kenikmatan 
seksual, kekuasaan dan kebebasan. 
Karakteristik dari gaya hidup hedonisme yaitu senang mencari perhatian, cenderung impulsif, 
kurang rasional dalam berpikir, cenderung menjadi pengikut dan mudah terpengaruh, 
menghabiskan banyak waktu untuk bersenang-senang, bergaya instan, suka mengoleksi 
barang-barang mewah dan berteknologi tinggi dan cenderung menginginkan barang secara 
spontan (Johannes dkk, 2017). Sedangkan menurut kotler (1993 dalam Ertina dkk, 2019) secara 
umum ada dua faktor utama pada gaya hidup hedonisme, yaitu faktor internal dan eksternal. 
Faktor internal hadir dalam diri individu yang didasarkan pada persepsi diri tentang gaya hidup 
yang sesuai dengan keinginan dan minat individu. Faktor internal seringkali mendorong 
individu untuk melakukan atau menunjukkan gaya hidup hedonisme sejak itu penting untuk 
menggambarkan kemewahan dan glamor untuk menangkap perhatian. Faktor eksternal yang 
terlepas dari faktor individu. 
Gaya hidup hedonisme yang secara langsung tidak disadari salah satunya adalah sering 





bioskop untuk menonton film yang baru tayang, menggunakan barang-barang branded, masuk 
ke diskotik, dan kegiatan hiburan lainnya. Prof. Masrukhi, pakar pendidikan Semarang 
mengatakan bahwa dalam mencapai kepuasan kebanyakan mahasiswa lebih berorientasi pada 
gaya hidup glamour dan bersenang-senang (Kompas, 2011). Hasil observasi yang dilakukan 
oleh peneliti pada lingkungan sekitar peneliti terlihat bahwa pada dewasa awal lebih 
mementingkan untuk mengejar kesenangan semata, yaitu dengan menghabiskan waktu 
habiskan waktunya di luar rumah untuk bersenang-senang dengan temannya, gemar membeli 
barang yang tidak dibutuhkan, serta selalu ingin menjadi pusat perhatian di lingkungan 
sekitarnya. Wawancara yang dilakukan oleh peneliti pada dua orang juga mengatakan bahwa 
suka membeli barang-barang yang branded agar tidak kalah saing dengan temannya dan tidak 
diejek temannya. Suka nongkrong di kafe hanya agar tidak merasa kalah dengan teman 
temannya.  
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anggraini & Santhoso (2017) yang mengatakan 
bahwa terdapat hubungan positif yang signifikan antara gaya hidup hedonisme dengan perilaku 
konsumtif pada remaja. Semakin tinggi gaya hidup hedonisme seseorang, maka semakin tinggi 
pula perilaku konsumtifnya. Begitu juga sebaliknya, semakin rendah gaya hidup hedonisme 
seseorang, maka perilaku konsumtifnya semakin rendah. Selaras dengan hasil penelitian yang  
menunjukkan adanya positif antara gaya hidup hedonisme dan impulse buying mahasiswa di 
kota Banda Aceh. Sebagian besar mahasiswa khususnya di kota Banda Aceh memiliki gaya 
hidup hedonisme rendah dan impulse buying yang rendah, begitupun sebaliknya jika gaya 
hidup hedonisme tinggi maka impulse buying tinggi (Aprilia&Mahfudzi, 2020). Penelitian ini 
dilakukan pada saat pandemi COVID-19 berlangsung dimana dari fenomena yang ada bahwa 
selama pandemi COVID-19 terjadi lonjakan pembelian belanja online, hal itu dikarena 
mengurangi bersentuhan secara fisik. Kemudian juga pada saat pembelian online kita dapat 
dengan mudah untuk memilih barang yg akan dipilih sehingga dapat memacu impulse buying. 
Kemudian juga dengan gaya hidup hedonisme, selama pandemi COVID-19 berlangsung, 
peneliti disini ingin mengetahui apakah selama COVID-19 yang melakukan impulse buying itu 
berkorelasi dengan gaya hidup hedonisme hanya untuk bersenang-senang saja dan memuaskan 
keinginannya. Urgensi dari penelitian ini yaitu ingin melihat tentang bagaimana gaya hidup 
hedonisme dan impulse buying selama COVID-19. 
Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui hubungan gaya hidup hedonisme dan impulse 
buying online pada saat COVID-19 pada dewasa awal. Manfaat dari penelitian ini adalah untuk 
mengetahui gambaran impulse buying online pada dewasa awal selama COVID-19 dan 
mengetahui hubungannya terhadap gaya hidup hedonisme serta penelitian ini diharapkan dapat 
menjadi suatu data untuk dukungan atau pembanding bagi penelitian berikutnya. 
Impulse Buying 
 
Impulse buying menurut Rook (1987) menggambarkan bahwa pembelian impulsif terjadi 
ketika konsumen mengalami dorongan secara tiba-tiba, sering kali kuat dan keinginan untuk 
membeli sesuatu dengan segera. Pembelian secara tiba-tiba ini melibatkan konflik emosional 
dan tanpa memperdulikan pertimbangan lebih lanjut tentang konsekuensi dari pembelian 
tersebut. 
 
Pembelian impulsif adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memikirkan maksud dan 
niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko (Mowen dan Minor, 2002). Hal ini sama 
dengan yang dikatakan oleh Beatty dan Farrell (1998) mengemukakan pengertian Impulse 





untuk membeli sebelumnya, ketika konsumen melihat suatu produk tertentu maka ia langsung 
melakukan pembelian ketika merasa cocok tanpa melakukan pertimbangan serta dampaknya 
terlebih dahulu. 
Perilaku Impulse buying sebagai keputusan tiba-tiba, persuasif, perilaku hedon yang kompleks, 
dimana perilaku tersebut muncul karena pengaruh stimulus yang cepat (Bayley & Nancarrow, 
1998). Karakteristik dari Impulse buying adalah kekuatan impuls, intensitas tinggi, spontan,  
merangsang kebahagiaan, dan tidak memikirkan konsekuensi yang ada (Engel, Blackwell, & 
Miniard, 1995).  
Verplanken and Herabadi (2001) mendefinisikan Impulse buying adalah pembelian yang tidak 
rasional dan diasosiasikan dengan pembelian yang tidak direncanakan serta diikuti oleh adanya 
konflik pikiran serta dorongan emosional. Verplanken dan Herabadi juga mengatakan bahwa 
Impulse buying melibatkan dua sistem yaitu kognitif dan emosi. Serta pembelian impulsif 
adalah perilaku pembelian yang lebih mengutamakan emosional daripada rasional (Rook, 
1987). Berdasarkan beberapa pengertian diatas, dapat diartikan bahwa Impulse buying adalah 
perilaku pembelian secara spontan dan tidak direncanakan tanpa adanya pertimbangan 
pertimbangan sebelumnya.  
Pembelian impulsif menurut Verplanken dan Herabadi (2001) memiliki dua aspek, yaitu Aspek 
kognitif dalam pembelian impulsif berkaitan dengan kurangnya pertimbangan dan perencanaan 
dalam pembelian sebuah barang yang dilakukan. Pembelian impulsif ini terjadi pada umumnya 
karena pertimbangan hedonisme atau berfokus pada kesenangan daripada pertimbangan 
kebutuhan yang sebenarnya (Verplanken and Herabadi, dalam  Florentine, 2013). Individu 
yang melakukan pembelian impulsif cenderung tidak peduli terhadap konsekuensi dari atas apa 
yang telah dibelinya. Hal ini meliputi tidak mempertimbangkannya harga atau kegunaan dalam 
sebuah produk, tidak melakukannya perbandingan produk satu dengan yang lainnya agar lebih 
berguna; kedua aspek afektif dalam pembelian impulsif berkaitan dengan dorongan emosional 
yang secara mendadak dan tiba-tiba. Pembelian impulsif ini muncul karena adanya keinginan 
secara tiba-tiba untuk melakukan sebuah pembelian produk. Emosi yang sering muncul ketika 
melakukan pembelian impulsif yaitu biasanya rasa senang dan kebahagiaan. Akan tetapi 
perasaan menyesal juga akan muncul setelah membelanjakan hanya untuk memenuhi sebuah 
keinginan.  
Faktor-faktor yang menyebabkan pembelian impulsif secara online dikemukakan oleh Dawson 
dan Kim (2009) menjadi dua faktor yaitu  pertama faktor internal yang mempengaruhi individu 
melakukan pembelian impulsif adalah tingkat emosi seseorang, evaluasi normatif, karakteristik 
pribadi konsumen seperti motif hedonisme, mencari kepuasan dan kegemaran mengikuti 
perkembangan trend serta faktor demografis seperti usia, gender, pendidikan dan budaya. Youn 
dan Faber (Muruganantham dan Bhakat, 2003; Ambara, 2014) berpendapat bahwa pembelian 
impulsif bisa diakibatkan oleh sifat konsumen yang berorientasi sementara, kesenangan dalam 
berbelanja atau kurangnya regulasi diri. Banyaknya ketersediaan waktu untuk berbelanja serta 
keinginan untuk belanja yang besar merupakan salah satu faktor yang memicu pembelian 
impulsif. Dalam artian semakin banyak waktu untuk belanja menyebabkan semakin sering 
individu menemukan barang-barang yang akan menimbulkan pembelian impulsif (Beatty dan 
Farrell;  Muruganantham dan Bhakat, 2003; Ambara, 2014); kedua faktor eksternal yang 
mempengaruhi individu melakukan pembelian impulsif mengarah pada marketing sebuah 
produk yang ditawarkan. Seperti pemberian diskon, cara promosi yang dilakukan untuk 
menarik perhatian pembeli. Harmanciouglu (dalam Muruganantham dan Bhakat, 2003; 





meningkatkan terjadinya pembelian impulsif. Begitu juga perkembangan teknologi yang 
semakin maju dapat memberikan macam-macam alternatif untuk berbelanja pada konsumen, 
hal ini juga membuat konsumen dapat melakukan self-service yang membuat konsumen dapat 
menjadi lebih impulsif dalam berbelanja (Ambara, 2014). 
Menurut In’am, Suharyono & Yulianto (2016) dalam penelitiannya menemukan beberapa 
faktor yang memicu timbulnya perilaku impulse buying pada konsumen yaitu kenyamanan 
dalam toko (store atmosphere);  cara hidup individu dalam melihat sebuah tawaran yang 
ditawarkan oleh sebuah produk, mengikuti sebuah trend, sikap dalam berbelanja (shopping 
lifestyle); individu berbelanja karena teman sekelompok (teman referensi); individu berbelanja 
karena kepercayaan pada sebuah produk atau merek tertentu; dan motivasi belanja hedonisme. 
Karakteristik impulse buying yang dapat diukur menurut Mowеn dаn Minor (2002) adalah satu 
pembelian dilakukan secara spontan dan mendadak; “Lаkukаnlаh” mеrupаkаn gаmbаrаn 
konsumеn dаlаm mеlаkukаn pеmbеliаn impulsif; Mеmbеli sebuah produk tаnpа bеrpikir 
secara panjang; Mеlihаt dаn lаngsung mеmbеli  sebuah produk mеrupаkаn gаmbаrаn 
pеmbеliаn impulsif konsumеn; Mеmbеli bаrаng sеsuаi dеngаn pеrаsааn pada saat itu juga; 
Pembelian yang jarang direncanakan terlebih dahulu.  
Gaya Hidup Hedonisme 
 
Wells dan Tiger (dalam Engel, 1993) menjelaskan bahwa gaya hidup atau life style adalah pola 
hidup, penggunaan uang dan waktu yang dimiliki seseorang. Menurut Minor dan Mowen 
(2002) bahwa gaya hidup adalah menunjukkan tentang bagaimana orang hidup, bagaimana 
membelanjakan uangnya, dan bagaimana mereka mengalokasikan waktunya. Gaya hidup 
adalah pola hidup individu dalam dunia kehidupan yang dinyatakan dalam bentuk kegiatan, 
minat dan pendapat individu (Kotler & Amstrong, 1997). Sedangkan menurut Susianto (1993) 
mengatakan bahwa gaya hidup yang mengikuti gaya hidup hedonisme mempunyai 
karakteristik cenderung impulsif, suka untuk menjadi pusat perhatian, cenderung menjadi 
followers atau ikut-ikutan dan peka terhadap inovasi baru. 
Kata hedonisme berasal dari bahasa yunani, “hedone” yang artinya kesenangan. Hedonisme 
sebagai wawasan hidup menawarkan individu untuk mempertimbangkan kebahagiaan atau 
kesenangan bertumpu pada pengejaran kebahagiaan yang tidak terbatas dan mendorong 
mereka untuk meminimalkan rasa sakit yang diperoleh sebanyak mungkin. Hedonisme, dalam 
diri individu, adalah persepsi atau pemikiran bahwa tujuan hidup adalah mengejar kebahagiaan 
(Ertina dkk, 2019). Gaya hidup hedonisme adalah gaya hidup yang mengarahkan aktivitas 
individu untuk mencari kesenangan hidup dengan berupa menghabiskan waktu diluar rumah, 
bermain, senang pada keramaian kota, senang membeli sesuatu yang kurang diperlukan dan 
selalu ingin menjadi pusat perhatian (Susianto, 1993). Gaya hidup hedonisme adalah pola 
hidup yang mencari kesenangan dan menganggap kesenangan adalah tujuan hidup 
(Parmitasari, Alwi, & Sunarti, 2018). 
Berdasarkan beberapa pengertian diatas, dapat diartikan bahwa gaya hidup hedonisme adalah 
gaya hidup mewah dimana perilaku dan sikap individu yang mengutamakan kesenangan pada 
hidup lebih mementingkan keinginan dibandingkan dengan kebutuhan, untuk menghabiskan 
banyak waktu diluar rumah, membeli barang-barang yang tidak diperlukan. Pengaplikasiannya 
adalah dengan menggunakan uang dan waktu yang dimilikinya untuk hal yang kurang 
bermanfaat dan menguntungkan untuknya yang mengakibatkan bersifat pemborosan dan hal 





Peter dan Olson (dalam Nurvitria 2015) berpendapat bahwa gaya hidup dapat dilihat dengan 
activity, interest dan opinion (AIO) dan merupakan metode utama untuk meneliti gaya hidup 
konsumen yaitu pertama aktivitas, yaitu tentang bagaimana cara individu  menggunakan waktu 
yang berwujud tindakan nyata yang dapat dilihat dari sikap dan perilakunya; Minat, yaitu 
tentang  kesenangan yang timbul secara khusus dan membuat individu memperhatikan objek 
peristiwa atau topik tersebut; Opini, yaitu tanggapan baik lisan maupun tulisan yang diberikan 
ketika muncul pertanyaan dalam isu-isu sosial tentang dirinya sendiri dan produk- produk yang 
berkaitan dengan kesenangan hidup. 
Aspek-aspek gaya hidup hedonisme menurut Kotler dan Amstrong (2004), yaitu yang pertama 
Minat, dapat dimaksudkan dengan apa yang membuat menarik dari suatu lingkungan individu 
untuk diperhatikan. Minat muncul terhadap suatu objek, peristiwa yang menekan pada unsur 
kesenangan hidup. Antara lain adalah fashion, makanan, benda – benda mewah, tempat 
berkumpul dan selalu ingin menjadi pusat perhatian; Aktivitas, adalah cara individu 
menggunakan waktunya dalam bentuk tindakan nyata yang dapat dilihat. Seperti  
menghabiskan waktu lebih banyak di luar rumah, lebih suka  membeli barang-barang yang 
kurang diperlukan, pergi ke mall dan kafe; Opini, adalah pendapat individu yang diberikan 
dalam merespon situasi ketika muncul pernyataan-pernyataan atau tentang isu-isu sosial dan 
produk-produk yang berkaitan dengan hidup.  
Terdapat dua faktor yang mempengaruhi gaya hidup individu (Kotler 1997), yaitu faktor 
internal atau faktor yang berasal dari dalam individu yaitu Faktor internal yaitu sikap, 
pengalaman, dan pengamatan, kepribadian, konsep diri, motif, dengan penjelasannya sebagai 
berikut yaitu Sikap, berupa keadaan jiwa dan pikiran yang dipersiapkan untuk memberikan 
sebuah tanggapan terhadap suatu objek melalui pengalaman dan berpengaruh secara langsung 
pada perilaku; Pengalaman dan pengamatan, pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan 
sosial dalam tingkah laku. Hasil dari pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan 
terhadap suatu objek; Kepribadian, merupakan karakteristik individu dan cara berperilaku yang 
menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu; Konsep diri, merupakan inti dari pola 
kepribadian yang akan menentukan perilaku individu dalam menghadapi permasalahan 
hidupnya dan akan mempengaruhi minat terhadap suatu objek; Motif, jika motif individu 
terhadap sebuah kebutuhan itu besar maka akan membentuk gaya hidup yang cenderung 
mengarah kepada gaya hidup hedonisme; Persepsi, yaitu merupakan proses untuk individu 
memilih, mengatur, dan menginterpretasikan sebuah informasi. 
Faktor eksternal yang berasal dari luar diri individu tersebut, adapun faktor eksternal dijelaskan 
yaitu Kelompok referensi, memberikan pengaruh baik langsung maupun tidak langsung 
terhadap sikap dan perilaku seseorang. Pengaruh langsung ketika individu berada didalam 
sebuah kelompok tersebut dan pengaruh tidak langsung ketika individu tidak menjadi anggota 
dalam sebuah kelompok. Pengaruh tersebut akan membuat individu menjadi mengikuti gaya 
hidup tertentu; Keluarga, peran keluarga memegang peranan terbesar dalam pembentukan 
sikap dan perilaku individu. Hal ini terjadi karena pola asuh orang tua akan membentuk 
kebiasaan individu yang secara tidak langsung mempengaruhi pola hidupnya; Kelas sosial, ada 
dua unsur pokok dalam sistem sosial pembagian kelas dalam masyarakat, yaitu kedudukan 
(status) dan peranan. Kedudukan sosial artinya tempat seseorang dalam lingkungan pergaulan, 
prestise hak-haknya serta kewajibannya. Kedudukan sosial ini dapat dicapai oleh seseorang 
dengan usaha yang sengaja maupun diperoleh karena kelahiran. Peranan merupakan aspek 
yang dinamis dari kedudukan. Apabila individu melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai 
dengan kedudukannya maka ia menjalankan suatu peranan; Kebudayaan, meliputi sebuah 





individu sebagai anggota masyarakat. Kebudayaan sendiri terdiri dari segala sesuatu yang 
dipelajari dari pola-pola perilaku yang normatif, meliputi ciri-ciri pola pikir, merasakan dan 
bertindak.  
Hubungan Antara Gaya Hidup Hedonisme Dengan Impulse Buying Online Saat COVID-
19 Pada Dewasa Awal. 
Gaya hidup individu mempengaruhi keinginan, kebutuhan, serta perilakunya termasuk dalam 
perilaku membeli. Gaya hidup juga sering dijadikan sebagai motivasi dasar dan pedoman 
dalam membeli sesuatu. Hal ini berarti, individu dalam membeli suatu produk mengacu pada 
gaya hidup yang dianutnya. Salah satu gaya hidup ini adalah gaya hidup hedonis. Gaya hidup 
hedonisme adalah pola hidup termasuk perilaku dan sikap individu yang mengutamakan 
kesenangan pada hidup dan melekat pada diri seseorang untuk menghabiskan banyak waktu 
diluar rumah, membeli barang-barang yang tidak diperlukan. Secara tidak langsung salah satu 
contoh dari gaya hidup hedonisme sendiri adalah sering nongkrong di kafe, jalan-jalan ke mall 
hanya untuk cuci mata atau shopping, mengunjungi bioskop untuk menonton film yang baru 
tayang, menggunakan barang-barang branded, masuk ke diskotik, dan kegiatan hiburan 
lainnya. Hal tersebut dilakukan hanya untuk bersenang senang dalam hidupnya dengan 
menggunakan uang dan waktu yang dimilikinya untuk hal yang kurang bermanfaat dan 
menguntungkan untuknya yang mengakibatkan bersifat pemborosan. 
Gaya hidup hedonisme pada dewasa awal terjadi karena hanya untuk memuaskan 
keinginannya. dengan hasil penelitian  dilakukan oleh Wahyuningsih & Fatmawati (2016) yang 
mengatakan bahwa konsumen dengan gaya hidup yang hedonisme akan memiliki tingkat 
pembelanjaan tidak terencana cenderung tinggi. Salah satu akibat dari gaya hidup yang 
hedonisme membuat individu melakukan impulse buying sesuai dengan hasil penelitian yang  
menunjukkan adanya positif antara gaya hidup hedonisme dan impulse buying mahasiswa di 
kota Banda Aceh. Sebagian besar mahasiswa khususnya di kota Banda Aceh memiliki gaya 
hidup hedonisme rendah dan impulse buying yang rendah, begitupun sebaliknya jika gaya 
hidup hedonisme tinggi maka impulse buying tinggi. (Aprilia&Mahfudzi, 2020). 
Pembelian secara impulsif terjadi karena adanya dorongan emosional pada diri individu untuk 
membeli sesuatu tanpa memikirkan resiko apa yang akan terjadi setelah melakukan pembelian. 
Hal ini juga bisa distimulasi oleh hasrat sebuah produk dan reaksi dari stimulus yang ada seperti 
kurangnya alasan yang jelas, kurangnya evaluasi terhadap konsekuensi yang akan ditimbulkan, 
munculnya kepuasan secara tiba-tiba dan sebuah kegembiraan. Pembelian impulsif membeli 
barang karena faktor kesenangan dan kenikmatan semata bukan karena pertimbangan fungsi 
semata. Munculnya perilaku pembelian impulsif tersebut dikarenakan adanya keinginan untuk 
memperbaiki penampilan, menutupi kekurangan serta ingin diterima pada suatu kelompok 
masyarakat.  
Pada penelitian yang dilakukan oleh Kaur (2015) mengatakan bahwa usia mempengaruhi 
pembelajaran secara impulsif pada seseorang, wanita yang bekerja pada usia 18-45 tahun 
sebanyak 70% merasa bahwa dirinya melakukan pembelian secara impulsif. Pada tahap 
perkembangannya, dewasa awal merupakan tahap dimana sifat-sifat mudah dipengaruhi, 
mengikuti teman, lebih memperhatikan penampilan, tidak realistis, dan juga cenderung boros. 
Pada masa ini juga individu sudah mulai mandiri secara ekonomi, sudah belajar untuk 
mengatur keuangan sendiri hal itu terkadang membuat perilaku pembelanjaan online tanpa 
adanya pemikiran jangka panjang, membeli barang-barang yang tidak begitu penting untuk 
memuaskan keinginannya saja. Hal itu dapat menimbulkan potensi yang besar untuk terjadinya 





Pembelian impulsif pada masa pandemi dapat terjadi dikarenakan pada saat pandemi COVID-
19 dikarenakan penyebaran virus corona dikatakan begitu cepat dalam membuat perubahan 
dalam kehidupan manusia. Salah satu langkah yang dilakukan oleh pemerintah agar virus 
corona ini dapat ditekan penyebarannya yaitu dengan cara dilakukannya PSBB. PSBB atau 
pembatasan sosial berskala besar meminta agar masyarakat tidak keluar rumah jika tidak 
memiliki kepentingan yang mendesak, sehingga menyebabkan masyarakat banyak 
menghabiskan waktu di dalam rumah saja. Salah satunya kegiatan yang dapat dilakukan oleh 
masyarakat membeli segala sesuatu kebutuhan melalui online, karena masyarakat tidak perlu 
untuk keluar rumah dan dapat membatasi interaksi  dengan orang lain. Pada saat COVID-19 
individu akan cenderung untuk mengurangi melakukan perbelanjaan secara offline 
dikarenakan untuk mengurangi kontak fisik, sehingga lebih memilih untuk melakukan 
pembelanjaan secara online. Belanja online selama pandemi memudahkan kita untuk 
memenuhi kebutuhan sehari-hari dengan tidak akan tertinggal dengan trend jaman sekarang. 
Selama pandemi, banyak sekali racun barang barang yang ditawarkan melalui media sosial. 
Mulai dari promo hingga diskon besar besaran. Terkadang individu tanpa sadar membeli 
barang-barang yang tidak diperlukan dan spontanitas untuk membeli sebuah barang tanpa 
adanya pertimbangan pertimbangan sebelumnya. Hal itu dapat menimbulkan potensi yang 
besar untuk terjadinya pembelanjaan atau pembelian impulsif.  
Penelitian yang dilakukan oleh Danuza (2018) mengatakan bahwa semakin sering intensitas 
mengakses online shop maka akan semakin tinggi pula perilaku untuk melakukan pembelian 
impulsif online, begitupun sebaliknya semakin jarang untuk mengakses online shop maka 
semakin rendah perilaku untuk melakukan pembelian impulsif online. Perilaku membeli tidak 
hanya dilakukan untuk memenuhi kebutuhan melainkan untuk memenuhi hasrat dan konsep 
diri serta tuntutan gaya hidup. 
Berdasarkan uraian dari hasil penelitian terkait variabel gaya hidup hedonisme dan impulse 
buying diketahui bahwa adanya hubungan antara kedua variabel tersebut. Gambaran antara 










Berdasarkan penjelasan yang telah dijelaskan diatas didapatkan hipotesis “terdapat hubungan 
positif antara gaya hidup hedonisme dengan impulse buying, dimana gaya hidup hedonisme 













Rancangan dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Metode kuantitatif 
sendiri karena data dalam penelitian berupa angka-angka dan dikelola dengan menggunakan 
teknik statistik. Desain penelitian dalam penelitian ini menggunakan juga hubungan 
korelasional yang dapat terjadi di antara dua atau lebih variabel penelitian, sehingga dapat 
diketahui hubungan antara variabel penelitian (S. Azwar, 2009). Penelitian ini dilakukan guna 
melihat apakah ada hubungan yang terjadi antara gaya hidup hedonisme dengan impulse buying 
belanja online saat COVID-19 pada dewasa awal.  
Subjek Penelitian 
Subjek penelitian ini adalah 156  orang dewasa awal yang melakukan pembelanjaan secara 
online selama pandemi COVID-19. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan 
menggunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan teknik accidental sampling adalah 
teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang yang secara kebetulan 
bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel sebagai sumber data. 
Karakteristik yang digunakan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 
1. Berusia 18 tahun – 40 tahun 
2. Pernah/sering melakukan pembelian secara online selama pandemi COVID-19 
Skala penelitian ini diisi menggunakan google form, dimana peneliti menyebarkan link google 
form tersebut melalui media sosial seperti whatsapp dan instagram sesuai kriteria penelitian. 
Tabel 1. Data Demografis 
Kategori Frekuensi Presentase (%) 
Jenis Kelamin 
Laki-laki 26 orang 16,7 % 
Perempuan 130 orang 83,3 % 
Usia 
18-22 tahun 139 orang 89,1% 
23-32 tahun 17 orang 10,9% 
Uang Saku Perbulan 


















Satu kali 38 orang 24,4% 







Berdasarkan data demografis pada tabel 1 di atas, dapat diperoleh bahwa dari total jumlah 
subjek sebanyak 156 orang terdapat 26 orang berjenis kelamin laki-laki (16,7%) dan 130 orang 
berjenis perempuan (83,3%). Usia subjek berkisar 18-22 tahun berjumlah 139 orang (89,1%) 
dan usia subjek yang berkisar 23-32 tahun berjumlah 17 orang (10,9%). Uang saku perbulan 
subjek <500.000 sebanyak 34 orang (21,8%), subjek dengan uang saku sekitar 500.000-
1.000.000 sebanyak 46 orang (29,5%), subjek dengan uang saku sekitar 1.000.000-1.500.000 
sebanyak 25 orang (16%), subjek dengan uang saku sekitar 1.500.000-2.000.000 sebanyak 26 
orang (16,7%), dan subjek dengan uang saku >2.000.000 sebanyak 25 orang (16%). Frekuensi 
berbelanja subjek selama sebulan hanya sekali melakukan pembelanjaan online sebanyak 38 
orang (24,4%), subjek yang selama sebulan melakukan pembelanjaan online lebih dari satu 
kali sebanyak 75 orang (48,1%) dan subjek yang selama sebulan sering melakukan 
pembelanjaan online sebanyak 43 orang (27,6%). 
Variabel dan Instrumen Penelitian 
Pada penelitian ini terdapat dua variabel yakni variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y). 
adapun gaya hidup hedonisme menjadi variabel bebas (X) dan Impulse buying sebagai varibel 
terikat (Y). 
Gaya hidup hedonisme dalam penelitian ini dimaksudkan yaitu sejauh mana penilaian individu 
dewasa awal dalam mengarahkan aktivitasnya untuk mencari kesenangan hidup, dengan 
bentuk perilaku lebih banyak diluar rumah, membeli barang-barang yang tidak diperlukan dan 
ingin menjadi pusat perhatian. Gaya hidup hedonisme mengacu pada aspek perilaku hedonisme 
yang dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (2004), yaitu minat, aktivitas dan pendapat. 
Selanjutnya, skala ini disusun oleh Maisyaroh (2016) yang mengacu pada aspek perilaku 
hedonisme yang dikemukakan oleh Kotler & Amstrong (2004). Skala ini disusun oleh 
Maisyaroh (2016)  dan terdiri dari 13 item soal menunjukkan sesuai dan tidak sesuai pernyataan 
dengan kondisi subjek dengan meliputi : Sangat Setuju (SS), Setuju (S), Tidak Setuju (TS), 
Sangat Tidak Setuju (STS). Dari hasil uji reliabilitas ditemukan 3 gugur, dangan 10 item yang 
tersisa. Indeks Validitasnya adalah 0,369-0,669 dan reabilitas yang ditunjukan adalah 0,717. 
Menurut Nunnally (dalam Streiner, 2003) menyatakan bahwa instrumen dikatakan reliabel jika 
koefisien reliabilitas Alfa Cronbach lebih dari 0,70 (ri > 0,70) artinya alat ukur Gaya Hidup 
Hedonisme yang digunakan cukup baik. 
 
Impulse buying dalam penelitian ini dimaksudkan pada sejauh mana perilaku individu pada 
dewasa awal melakukan pembelian online secara spontan dan tidak direncanakan tanpa adanya 
pertimbangan pertimbangan sebelumnya selama COVID-19 karena didasari oleh keinginan 
yang kuat serta keinginan untuk segera ingin memiliki sebuah produk. Impulse buying mengacu 
pada aspek yang dicetuskan oleh Verplanken dan Herabadi (2001) yaitu kognitif dan afektif. 
Aspek kognitif berkaitan dengan kurangnya pertimbangan dan perencanaan dalam pembelian 
sebuah barang. Sedangkan afektif berkaitan dengan berkaitan dengan dorongan emosional 
yang secara mendadak dan tiba-tiba. Instrumen yang digunakan untuk mengukur Impulse 
buying yaitu dengan menggunakan skala Impulse Buying Tendency Scale Verplanken and 
Herabadi (2001) terdiri dari 20 item soal. Impulse Buying Tendency Scale yang menunjukkan 





Setuju (S), Tidak Setuju (TS), Sangat Tidak Setuju (STS). Dari hasil uji reliabilitas ditemukan 
0 gugur, dangan 20 item yang tersisa. Reliabilitas menunjukkan 0,871 artinya alat ukur  Impulse 
Buying yang digunakan adalah baik. Indeks Validitasnya adalah 0,258-0,788 yaitu dengan 
subjek 156 orang berdasarkan rtabel sebesar 0.159, validitas Impulse Buying Tendency Scale 
dinyatakan valid, hal ini sesuai dengan ketentuan rtabel uji validitas dan reabilitas dengan 
sig.5% (Sugiono, 2011).  
Prosedur dan Analisa Data Penelitian 
Penelitian yang akan dilakukan memiliki tiga prosedur utama yaitu persiapan, pelaksanaan dan 
analisa data. Langkah awal yang dilakukan pada persiapan yaitu dimulai dengan mencari topik 
maupun fenomena yang sedang terjadi dilingkungan sekitar. Kemudian setelah topik 
ditemukan peneliti membuat judul yang sesuai. Lalu peneliti melakukan pendalaman materi 
dengan melakukan kajian teoritik untuk penyusunan proposal penelitian.  
Tahap penelitian, tahap ini peneliti menggunakan try out terpakai yaitu dalam menguji skala 
yang dilakukan bersamaan dengan uji hasil. Setelah itu peneliti menyebarkan kuesioner/alat 
ukur kepada subjek dengan kriteria yang telah ditentukan. Proses penyebaran skala dilakukan 
melalui google form dan secara online melalui media sosial. 
Tahap terakhir yaitu tahap setelah penelitian, adalah tahap analisis data yang diperoleh dari 
hasil penyebaran skala. Data-data yang terkumpul kemudian diinput dan diolah menggunakan 
program SPSS for windows versi 25. Langkah pertama peneliti melakukan uji validitas, uji 
reliabilitas, uji deskriptif, kemudian dilanjut dengan uji normalitas dan linieritas dan 




Untuk mengetahui gambaran tingkat impulse buying dan gaya hidup hedonisme dari para 
subjek maka dilakukannya uji statistik deskriptif yang hasilnya dapat dilihat pada tabel 
dibawah ini, 






   F % F % 
Impulse Buying 23,77 4,6 74 47,4% 82 52,6% 
Gaya Hidup 
Hedonisme 
44,85 9,8 84 53,8% 72 46,2% 
 
Berdasarkan tabel 2 dapat dijelaskan bahwa secara para subjek memiliki gaya hidup hedonisme 
dalam kategori rendah sebanyak 53,8%  (mean=44,85; SD=9,8) dan impulse buying dalam dua 
kategori yaitu tinggi sebanyak 52,6% (mean=23,77; SD=4,6). Secara rinci terdapat 72 (46,2%) 
orang yang memiliki gaya hidup hedonisme tinggi,  dan orang berada pada level rendah 





orang terkategori melakukan  Impulse buying tinggi, dan orang terkategori melakukan  Impulse 
buying rendah sebanyak 74 (47,4%). 
Selanjutnya dilakukan uji asumsi meliputi uji kenormalan distribusi data. 
Tabel 3. Uji Normalitas 
Variabel 
Skewness Kurtosis 
Statistic Std. Error Statistic Std. Error 
Gaya Hidup 
Hedonisme 
0,067 0,194 -0,196 0,386 
Impulse Buying 0,417 0,194 -0,329 0,386 
 
Berdasarkan hasil dari uji normalitas  yang menggunakan uji Skewness dan Kurtosis, dimana 
dikatakan normal apabila  Statistic skewness dan kurtosis kurang dari sama dengan 1,96 pada 
taraf signifikan 5% (0,05) atau pada rentang nilai -2 hingga +2.  Berdasarkan tabel 3, nilai 
statistic skewness pada variabel Gaya Hidup Hedonisme (0,067), dan variabel Impulse Buying 
(0,417) yang mana dari kedua variabel telah dinyatakan terdistribusi normal. Sedangkan nilai 
statistic kurtosis pada variabel Gaya Hidup Hedonisme (-0,196), dan variabel Impulse Buying 
(-0,329), yang mana dari kedua variabel telah dinyatakan terdistribusi normal pada taraf 
signifikan 5%. 
Tabel 4. Uji Hipotesis (Korelasi Pearson) 





             1 .384 
 Sig. (2-tailed)   .000 
Impulse Buying Pearson 
Correlation 
.384 1 
 Sig. (2-tailed) .000  
Hasil uji korelasi pearson antara variabel Gaya Hidup Hedonisme dan variabel Impulse Buying 
menunjukkan nilai r = 0.384 dengan nilai signifikansi 0.000, untuk mengetahui adanya korelasi 
variabel bebas terhadap variabel terikat maka nilai signifikansi lebih kecil dari 0.05 (Sig < 
0.05). Dengan demikian pada penelitian ini dinyatakan nilai sig < 0.05 dimana sig 0.000 < 0.05 
yang artinya hipotesis diterima dimana terdapat hubungan positif antara variabel Gaya Hidup 
Hedonisme dan variabel Impulse Buying online pada dewasa awal. Adapun sumbangan Gaya 
Hidup Hedonisme terhadap impulse buying  online selama sebesar 14%.  
 
DISKUSI 
Kotler dan Amstrong (1997) mengemukakan bahwa gaya hidup individu dapat dinyatakan 
dalam bentuk kegiatan, minat dan pendapat individu yang berartian bahwa gaya hidup dapat 
dilihat dari perilaku yang dilakukan individu dalam kegiatan sehari-harinya, menggunakan 
barang-barang yang dipakai dan proses dalam pengambilan sebuah keputusan. Parmitasari et 
al (2018) mengungkapkan bahwa gaya hidup hedonisme adalah pola hidup yang mencari 
kesenangan dan menganggap kesenangan adalah tujuan hidup. Gaya hidup hedonisme dapat 





diperlukan kemudian juga suka menjadi pusat perhatian. Gaya hidup hedonisme pada dewasa 
awal terjadi karena pada masa dewasa awal ini individu sudah mulai mandiri secara ekonomi 
sehingga membutuhkan pengakuan dari orang lain, sehingga membeli secara impulse dapat 
meningkatkan kepercayaan diri pada mereka. 
Pembelian secara impulsif terjadi karena adanya dorongan emosional pada diri individu untuk 
membeli sesuatu tanpa memikirkan resiko apa yang akan terjadi setelah melakukan pembelian. 
Hal ini juga bisa distimulasi oleh hasrat sebuah produk dan reaksi dari stimulus yang ada seperti 
kurangnya alasan yang jelas, kurangnya evaluasi terhadap konsekuensi yang akan ditimbulkan, 
munculnya kepuasan secara tiba-tiba dan sebuah kegembiraan. Hasil dari penelitian ini, dapat 
dilihat bahwa frekuensi berbelanja subjek selama sebulan hanya sekali melakukan 
pembelanjaan online sebanyak 38 orang (24,4%), subjek yang selama sebulan melakukan 
pembelanjaan online lebih dari satu kali sebanyak 75 orang (48,1%) dan subjek yang selama 
sebulan sering melakukan pembelanjaan online sebanyak 43 orang (27,6%).  
Hasil dari penelitian yang telah dilakukan menunjukkan hipotesis dapat diterima yaitu terdapat 
hubungan yang positif antara variabel Gaya Hidup Hedonisme dan variabel Impulse Buying 
online saat covid-19 pada dewasa awal. Hal tersebut, selaras dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Mahfudzi & Aprillia (2020) yang menyatakan bahwa terdapat korelasi positif yang 
signifikan dimana semakin tinggi gaya hidup hedonisme pada responden maka semakin tinggi 
pula impulse buying pada saat belanja. Begitu pula Rachmawati (2009) mengatakan bahwa 
konsumen lebih mungkin untuk terlibat perilaku pembelajaan secara impulsif  ketika mereka 
termotivasi untuk akan kebutuhan atau keinginan hedonis, seperti kesenangan, fantasi dan 
sosial serta kepuasan emosional. Penelitian yang dilakukan oleh Wahyuningsih & Fatmawati 
(2016) juga mengatakan bahwa gaya hidup hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
pembelian tidak terencana  yang artinya bahwa konsumen dengan gaya hidup yang hedonisme 
akan memiliki tingkat pembelanjaan tidak terencana cenderung tinggi. 
Hal ini berarti pada usia dewasa awal yang dimana sifat-sifat mudah dipengaruhi, mengikuti 
teman, lebih memperhatikan penampilan, tidak realistis, dan juga cenderung boros namun  
sudah mulai mandiri secara ekonomi, sudah belajar untuk mengatur keuangan sendiri dan 
membutuhkan pengakuan dari orang lain cenderung akan memunculkan sifat hedonisme yang 
tinggi untuk memenuhi kebutuhan  dari lingkungan sekitar, sehingga impulse buying online 
juga akan sering terjadi. Gaya hidup hedonisme muncul dikarena individu hanya berorientasi 
dengan kesenangan saja, untuk mencari validasi dari orang lain, ingin menjadi pusat perhatian 
sehingga individu akan membeli barang barang branded, nongkrong ditempat-tempat yang 
sedang viral hanya untuk mengikuti trend yang sedang ada dan tidak akan merasa kalah dengan 
individu lainnya. Gaya hidup Hedonisme sendiri juga berhubungan dengan impulse buying 
untuk mengikuti trend yang sedang ada. Selama pandemi covid-19, telah memberikan 
perubahan dalam gaya berbelanja individu yang kini menjadi serba online. Adanya kemudahan 
yang dirasakan oleh individu dalam mencari informasi tentang produk yang akan dibeli, 
kurangnya tekanan sosial yang dirasakan, dan tidak adanya upaya yang besar dalam pengiriman 
serta promosi penjualan sangat memungkinkan dilakukan oleh e-commerce atau pebisnis 
online lainnya. Promosi penjualan pun dapat dilakukan kapan saja, dengan apa saja, dan 
bagaimana memberitahukan kepada konsumen tentang promosi dengan menggunakan internet 
oleh penjual. Melakukan promosi penjualan secara online dianggap efektif dikarenakan 
konsumen bisa mengetahui informasi sesaat setelah adanya pemberitahuan. Hal ini dapat 
menarik minat beli konsumen yang nantinya berujung pada pembelian impulsif. Sehingga 






Hasil dari penelitian ini terdapat 156 subjek dimana subjek dalam kategori rendah sebanyak 
47,4% dan tinggi 52,6% untuk variabel impulse buying online sehingga gaya hidup hedonisme 
yang dianut tidak jauh berbeda dimana kategori rendah sebanyak 53,8% dan tinggi 46,2%. 
Dimana dalam penelitian ini terdapat untuk variabel impulse buying online yang tergolong 
tinggi sebanyak 52,6% dikarenakan kondisi yang diambil yaitu pada saat pandemi COVID-19 
terjadi pelonjakan pembelian belanja online, hal itu dikarena mengurangi bersentuhan secara 
fisik. Kemudian juga pada saat pembelian online kita dapat dengan mudah untuk memilih 
barang yg akan dipilih sehingga dapat memicu impulse buying. Hal tersebut didukung oleh 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Gunawan&Arifianti (2020) mengatakan perilaku impulse 
buying dalam masa pandemi banyak dilakukan oleh masyarakat. Hal ini karena adanya  
keterbatasan  gerak,  diakibatkan  adanya  wabah  yang membuat  orang  tidak  melakukan 
aktivitas  di  luar.   
Variabel gaya hidup hedonisme sendiri dalam kategori tinggi 46,2% dikarenakan menurut 
islamy at all (2021) fenomena gaya hidup hedonisme marak terjadi pada kalangan dewasa awal 
karena dipicu oleh kecintaan akan sesuatu yang bersifat hits atau trend yang pola hidup individu 
yang menghabiskan aktivitasnya lebih mengarah pada untuk mencari kesenangan duniawi, 
banyak menghabiskan waktu diluar rumah, suka membeli barang yang branded, senang pada 
keramaian kota, serta suka menjadi pusat perhatian. Sedangkan untuk kategori rendah sebanyak 
53,8% yang tidak jauh dari kategori rendah dapat menunjukkan bahwa pada penelitian ini 
subjek dapat mengendalikan gaya hidup hedonisme dalam kondisi pandemi seperti ini, 
mengurangi kegiatan untuk menongkrong diluar rumah, jalan-jalan di kota. Hal ini juga 
menurut Hurlock (1996) pada masa dewasa awal mengatakan bahwa dia masa pengaturan 
untuk menerima tanggung jawab sebagai orang dewasa, kemudian juga merupakan masa 
penyesuaian diri dengan cara hidup baru, dalam artian pada masa ini individu mengalami 
perubahan gaya hidup.  
Selanjutnya sumbangan Gaya Hidup Hedonisme terhadap impulse buying  online selama 
pandemi COVID-19 sebesar 14% artinya ada sekitar 86% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 
Hal tersebut dapat dikatakan bahwa gaya hidup hedonisme bukan merupakan satu-satunya 
faktor yang mempengaruhi yang mempengaruhi impulse buying online selama pandemi. Akan 
tetapi, juga terdapat faktor lain.  Faktor-faktor  tersebut  meliputi,  faktor  internal yaitu  faktor 
yang  berasal  dari  dalam diri  individu, yang  meliputi  mudah  terpengaruh,  dan  emosi  yang  
negatif.  Faktor  eksternal  yaitu  faktor  yang  berasal  dari  luar  diri individu,  yang meliputi  
pengaruh  teman, perhatian  yang  kurang dari orang tua, kemampuan finansial dan fasilitas 
penunjang (Mahfudzi&Aprillia,2020). 
Setiap penelitian tentu memiliki kelebihan dan kekurangan dalam proses menjalani sebuah 
penelitian. Seperti halnya pada penelitian ini yang memiliki kelebihan yaitu kelebihan pada 
penelitian ini adalah subjek yang merupakan masa dewasa awal, karena pada penelitian-
penelitian sebelumnya kebanyakan meneliti pada masa remaja sedangkan penelitian pada 
dewasa awal masih terbilang sedikit. Kemudian juga, pada penelitian ini mengambil Impulse 
Buying secara online dan dilihat juga selama pandemi COVID-19. Kekurangan pada penelitian 
ini yaitu tidak mampu melihat perbandingan jenis kelamin yang mempengaruhi pembelanjaan 
secara impulse secara signifikan dikarenakan dari data yang terkumpul jenis kelamin responden 
yang tidak setara dengan dominan perempuan. Pada penelitian ini juga terbatas pada jangkauan 







SIMPULAN DAN IMPLIKASI 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa hipotesis penelitian 
diterima yang berarti dimana variabel Gaya Hidup Hedonisme dan variabel Impulse Buying  
online saat pandemi COVID-19 pada dewasa awal berkorelasi positif dan signifikan ((r = 
0.384; p = 0,000). Bentuk hubungan yang positif pada penelitian ini dapat dilihat bahwa 
semakin tinggi gaya hidup hedonisme seseorang pada masa dewasa awal maka semakin tinggi 
pula Impulse Buying online selama pandemi COVID-19. Sebaliknya, jika gaya hidup 
hedonisme yang dimiliki seseorang pada masa dewasa awal rendah, maka Impulse Buying 
online rendah selama pandemi COVID-19. 
Implikasi dari penelitian ini salah satu bagi universitas maupun lembaga pendidikan dapat 
dijadikan sebagai sumbangsih referensi hasil penelitian. Selain itu juga diharapkan untuk 
kepada dewasa awal untuk mengurangi pembelian online secara impulse selama pandemi 
COVID-19 di karena dengan kemudahan yang diberikan oleh pihak e-commerce dengan cara 
dapat juga dilakukan pengendalian diri mulai dari membuat skala prioritas mengenai 
kebutuhan, memilah kebutuhan dari yang penting dan tidak penting. Adapun saran untuk 
penelitian selanjutnya yang menjadikan penelitian ini sebagai salah satu referensi diharapkan 
peneliti dapat memperoleh lebih luas jangkauan usia subjek dan jumlah responden, menguji 
sumbangan komponen variabel Gaya Hidup Hedonisme dan variabel Impulse Buying ini 
sendiri, selain itu diharapkan peneliti selanjutnya agar dapat membahas faktor-faktor lain yang 
dapat mempengaruhi variabel Gaya Hidup Hedonisme dan variabel Impulse Buying itu sendiri.  
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Lampiran 1. Instrumen Penelitian 
saya meminta kesediaan Saudara/i dengan kriteria sebagai berikut: 
1. Berusia 18-40 tahun 
2. Pernah/sering melakukan pembelian/belanja secara online selama pandemi COVID-19 
Skala gaya hidup hedonisme (Kotler dan Amstrong dalam Maisyaroh, 2016) 
1 = Sangat Setuju (SS) 
2 = Setuju (S) 
3 = Tidak Setuju (TS) 
4 = Sangat Tidak Setuju (STS). 
No Pernyataan SS S TS STS 
1 
Saya lebih tertarik menggunakan smartphone model 
terbaru daripada keluaran lama. 
    
2 
Saya lebih banyak menghabiskan waktu bersama teman 
diluar untuk jalan-jalan. 
    
3 
Menurut saya, berpenampilan menarik itu nampak pada 
barang apa yang dikenakan. 
    
4 Saya menghabiskan waktu luang dengan berbelanja.     
5 
Ketika melihat baju yang saya suka di toko baju, saya 
tertarik untuk langsung melihatnya. 
    
6 
Saya lebih suka nongkrong di cafe atau mall dengan 
teman-teman. 
    
7 
Saya lebih suka makan di restoran daripada makan 
warung. 
    
8 Saya tertarik untuk mengoleksi barang-barang bermerek.     
9 
Menurut saya, berpenampilan menarik itu tidak hanya 
pada barang yang mahal. 






Menggunakan pakaian atau produk tren masa sekarang 
adalah keinginan saya. 
    
11 Barang yang saya miliki harus barang yang bermerek.     
12 
Menggunakan produk yang bermerek membuat saya 
percaya diri. 
    
13 
Saya tidak tertarik dengan barang-barang yang tidak 
bermerk. 
    
 
Blueprint kuesioner gaya hidup hedonisme 
No. Aspek Favorable Unfavorable Total 
1. minat 1,5,8  3 
2. aktivitas 2,4,6,7 13 5 
3. Opini  3,10,11,12 9 5 
Total  11 2 13 
 
 
SKALA IMPULSE BUYING TEDENCY* 
1 = Sangat Setuju (SS) 
2 = Setuju (S) 
3 = Tidak Setuju (TS) 
4 = Sangat Tidak Setuju (STS). 
 
*Pernyataan dibawah ini untuk perilaku belanja online pada saat pandemi. 
 
No Pernyataan SS S TS STS 
1 Saya biasanya mempertimbangkan  
dengan baik sebelum membeli 
sesuatu. 
    
2 Saya biasanya hanya membeli 
barang- barang yang sudah 
direncanakan. 
    
3  Jika membeli sesuatu, saya 
biasanya melakukannya secara 
spontan 





4 Sebagaian besar barang yang saya 
beli sudah direncanakan 
sebelumnya.. 
    
5 Saya hanya membeli barang barang 
yang saya butuhkan 
    
6 Membeli barang secara asal 
bukanlah gaya hidup saya.. 
    
7 Saya suka membandingkan 
beberapa merek untuk jenis barang 
yang sama sebelum memutuskan 
untuk membeli. 
    
8 Sebelum membeli  barang secara 
online, saya  mempertimbangkan 
secara teliti, apakah saya 
membutuhkannya atau tidak. 
    
9 Saya terbiasa membeli barang 
ketika melihatnya. 
    
10 Saya sering membeli barang tanpa 
mempertimbangkannya lebih 
dahulu. 
    
11 Sungguh sulit untuk tidak membeli 
barang yang menarik di toko 
online. 
    
12 Saat melihat aplikasi belanja 
online, saya terkadang tidak dapat 
menahan keinginan untuk membeli 
sesuatu. 
    
13 Terkadang saya merasa bersalah 
setelah membeli sesuatu secara 
online. 
    
14 Saya bukan tipe orang yang tertarik 
pada satu barang pada saat 
pertama kali saya melihatnya di 
online shop. 
    
15 Pada aplikasi belanja online, saya 
bisa menjadi sangat bersemangat 
ketika melihat barang yang ingin 
saya beli. 





16 Saya menemukan barang-barang 
yang bagus dan menarik setiap kali 
mengunjungi toko online. 
    
17 Pada media sosial atau aplikasi 
belanja online, saya merasa 
kesulitan untuk melewatkan 
tawaran yang menarik. 
    
18 Ketika ada produk baru di online 
shop kegemaran saya, saya selalu 
ingin membelinya. 
    
19 Saya merasa sedikit terburu-buru 
dalam membeli barang. 
    
20 Terkadang saya membeli barang 
karena saya suka berbelanja, bukan 
karena membutuhkannya. 
    
 
Blueprint kuesioner impulse buying 
No. Aspek Favorable Unfavorable Total 
1. kognitif 3,9,10 1,2,4,5,6,7,8 10 
2. afektif 11,12,13,15,16,17, 
18,19,20 
14 10 








Lampiran 1. Validitas dan Reliabilitas 
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1 .016 .565** 
Sig. (2-
tailed) 
.001 .000 .000 .780 .983 .001 .002 .000 .001  .839 .000 

















.016 1 .302** 
Sig. (2-
tailed) 
.096 .014 .138 .480 .286 .121 .030 .951 .001 .839  .000 































.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  
N 156 156 156 156 156 156 156 156 156 156 156 156 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 






Scale Mean if Item 
Deleted 





if Item Deleted 
X1 20.99 18.342 .393 .692 
X2 20.78 19.491 .230 .718 
X3 21.57 17.395 .547 .666 
X4 21.34 19.606 .168 .732 
X5 21.70 18.780 .352 .698 
X6 21.21 17.945 .394 .691 
X7 21.88 18.412 .436 .686 
X8 21.26 18.347 .403 .690 
X9 21.99 18.187 .449 .683 








Cronbach's Alpha N of Items 
.717 10 
 




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



















Y1 42.44 86.815 .473 .866 





Y3 42.94 83.268 .749 .856 
Y4 43.16 85.942 .593 .861 
Y5 42.87 87.859 .499 .865 
Y6 42.98 86.935 .534 .863 
Y7 42.81 87.146 .530 .864 
Y8 42.78 88.175 .426 .867 
Y9 43.22 91.259 .311 .870 
Y10 43.08 87.561 .509 .864 
Y11 42.35 86.785 .458 .866 
Y12 42.21 85.287 .571 .862 
Y13 42.17 91.314 .224 .875 
Y14 41.82 91.542 .242 .873 
Y15 41.88 92.766 .172 .876 
Y16 42.42 86.077 .555 .862 
Y17 42.47 87.386 .458 .866 
Y18 42.61 83.375 .699 .857 
Y19 42.79 83.067 .702 .857 













Lampiran 3. Uji Normalitas Skewness dan Kurtosis 
Descriptives 
 Statistic Std. Error 
TOTAL_X_10 Mean 23.77 .376 
95% Confidence Interval for 
Mean 
Lower Bound 23.03  
Upper Bound 24.51  
5% Trimmed Mean 23.74  
Median 24.00  
Variance 22.063  
Std. Deviation 4.697  
Minimum 13  
Maximum 36  
Range 23  
Interquartile Range 6  
Skewness .067 .194 
Kurtosis -.196 .386 
TOTAL_Y Mean 44.85 .786 
95% Confidence Interval for 
Mean 
Lower Bound 43.30  
Upper Bound 46.41  
5% Trimmed Mean 44.60  
Median 43.50  
Variance 96.449  
Std. Deviation 9.821  
Minimum 24  
Maximum 71  
Range 47  
Interquartile Range 13  









Lampiran 4. Uji Deskriptif 
Descriptive Statistics 
 N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
TOTAL_X_10 156 23 13 36 23.77 4.697 
TOTAL_Y 156 47 24 71 44.85 9.821 





 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 74 47.4 47.4 47.4 
2 82 52.6 52.6 100.0 
Total 156 100.0 100.0  
 
Ket : 1= rendah 
 2= tingg 
KATEGORI_Y 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 84 53.8 53.8 53.8 
2 72 46.2 46.2 100.0 
Total 156 100.0 100.0  
Ket : 1= rendah 






Lampiran 5. Uji Korelasi  
Correlations 
 TOTAL_X_10 TOTAL_Y 
TOTAL_X_10 Pearson Correlation 1 .384** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 156 156 
TOTAL_Y Pearson Correlation .384** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 156 156 








Lampiran 6. Data Penelitian Gaya Hidup Hedonisme 
 
SUBJEK X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 
TOTAL 
X 
SUBJEK 1 2 4 2 4 2 2 1 2 2 3 24 
SUBJEK 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 22 
SUBJEK 3 4 3 2 4 4 4 2 2 2 1 28 
SUBJEK 4 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 25 
SUBJEK 5 1 1 1 4 1 3 2 1 1 1 16 
SUBJEK 6 3 2 1 3 1 2 1 3 1 3 20 
SUBJEK 7 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 24 
SUBJEK 8 2 2 1 1 1 1 3 2 2 4 19 
SUBJEK 9 4 4 3 3 4 1 3 3 1 3 29 
SUBJEK 10 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 24 
SUBJEK 11 3 3 1 2 1 1 1 3 1 1 17 
SUBJEK 12 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 20 
SUBJEK 13 2 1 2 4 1 3 1 1 2 2 19 
SUBJEK 14 2 1 2 4 1 3 2 2 1 3 21 





SUBJEK 16 3 2 1 2 1 3 2 2 1 2 19 
SUBJEK 17 3 2 2 1 1 1 1 2 1 2 16 
SUBJEK 18 4 4 3 4 1 4 3 1 1 4 29 
SUBJEK 19 2 4 2 1 2 4 1 2 1 4 23 
SUBJEK 20 2 3 1 4 1 4 2 2 1 1 21 
SUBJEK 21 2 4 2 3 2 3 2 2 1 2 23 
SUBJEK 22 3 4 4 1 3 3 1 2 1 1 23 
SUBJEK 23 3 3 1 1 2 1 1 1 1 1 15 
SUBJEK 24 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 23 
SUBJEK 25 3 3 2 4 2 1 1 2 2 3 23 
SUBJEK 26 3 3 2 1 1 3 1 3 2 2 21 
SUBJEK 27 4 3 3 3 2 3 2 3 2 2 27 
SUBJEK 28 4 4 4 2 2 2 2 4 3 4 31 
SUBJEK 29 3 4 2 3 2 4 2 3 1 4 28 
SUBJEK 30 4 3 2 3 3 2 1 3 2 1 24 
SUBJEK 31 4 3 3 2 2 2 2 3 2 2 25 
SUBJEK 32 3 3 2 2 2 3 1 3 1 2 22 
SUBJEK 33 3 3 1 2 1 2 1 2 1 3 19 





SUBJEK 35 3 1 1 3 1 1 1 1 2 1 15 
SUBJEK 36 2 4 2 2 2 3 1 2 1 4 23 
SUBJEK 37 3 3 2 2 2 3 2 3 3 3 26 
SUBJEK 38 4 4 3 4 2 4 1 2 1 3 28 
SUBJEK 39 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 25 
SUBJEK 40 3 2 3 3 3 4 4 3 4 2 31 
SUBJEK 41 1 4 1 2 2 2 2 3 2 3 22 
SUBJEK 42 3 3 2 2 2 4 2 3 1 3 25 
SUBJEK 43 3 3 2 2 1 2 3 3 2 4 25 
SUBJEK 44 1 4 4 1 1 1 1 4 1 4 22 
SUBJEK 45 2 3 1 3 2 3 1 2 1 1 19 
SUBJEK 46 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 25 
SUBJEK 47 2 3 2 3 3 3 1 3 1 2 23 
SUBJEK 48 3 2 2 2 3 3 1 3 3 3 25 
SUBJEK 49 3 3 3 1 3 2 4 4 4 4 31 
SUBJEK 50 2 3 1 3 2 3 1 4 1 2 22 
SUBJEK 51 2 4 2 3 2 3 1 2 1 2 22 
SUBJEK 52 3 3 1 1 2 2 2 2 1 2 19 





SUBJEK 54 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 28 
SUBJEK 55 3 3 3 3 2 3 1 3 2 3 26 
SUBJEK 56 3 3 2 4 3 4 1 1 2 2 25 
SUBJEK 57 4 3 3 1 3 3 3 4 2 2 28 
SUBJEK 58 2 3 4 2 3 3 2 3 2 3 27 
SUBJEK 59 2 3 2 1 1 2 2 2 2 3 20 
SUBJEK 60 4 3 2 2 2 2 2 3 2 4 26 
SUBJEK 61 4 4 3 3 2 3 2 3 2 3 29 
SUBJEK 62 4 2 3 3 3 3 2 2 2 2 26 
SUBJEK 63 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 33 
SUBJEK 64 3 3 2 3 2 4 3 4 3 3 30 
SUBJEK 65 3 3 2 2 4 1 4 3 4 2 28 
SUBJEK 66 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 25 
SUBJEK 67 2 3 2 4 2 3 2 2 1 2 23 
SUBJEK 68 4 3 2 2 3 3 3 3 3 3 29 
SUBJEK 69 4 3 3 1 3 2 2 3 2 3 26 
SUBJEK 70 4 4 3 3 2 2 2 3 2 2 27 
SUBJEK 71 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 23 





SUBJEK 73 2 3 2 3 2 2 2 1 1 1 19 
SUBJEK 74 1 1 3 1 2 2 3 3 3 3 22 
SUBJEK 75 3 4 3 4 2 4 2 3 1 3 29 
SUBJEK 76 2 4 2 4 2 4 1 3 1 4 27 
SUBJEK 77 3 4 2 2 2 3 2 3 2 4 27 
SUBJEK 78 3 4 3 2 2 2 2 3 2 3 26 
SUBJEK 79 2 4 2 3 1 3 2 4 1 2 24 
SUBJEK 80 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 26 
SUBJEK 81 4 3 4 1 3 3 4 3 2 3 30 
SUBJEK 82 3 3 2 3 1 2 2 2 2 2 22 
SUBJEK 83 4 3 3 3 3 4 2 2 2 3 29 
SUBJEK 84 1 3 1 1 1 3 1 3 1 1 16 
SUBJEK 85 2 2 3 4 2 3 2 3 1 4 26 
SUBJEK 86 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 13 
SUBJEK 87 3 4 2 3 2 2 2 3 2 2 25 
SUBJEK 88 3 4 3 4 3 4 1 3 2 3 30 
SUBJEK 89 3 1 3 2 1 3 3 3 3 2 24 
SUBJEK 90 3 4 3 3 4 4 2 3 2 3 31 





SUBJEK 92 3 3 2 1 1 2 2 2 2 3 21 
SUBJEK 93 3 2 2 2 3 3 3 2 1 3 24 
SUBJEK 94 4 4 3 2 2 2 2 4 4 4 31 
SUBJEK 95 2 4 1 1 2 2 1 1 1 3 18 
SUBJEK 96 1 1 2 4 3 3 3 2 3 2 24 
SUBJEK 97 2 4 2 4 3 3 1 3 1 3 26 
SUBJEK 98 2 1 2 2 3 2 2 2 2 2 20 
SUBJEK 99 3 4 2 2 3 2 1 2 2 3 24 
SUBJEK 100 3 3 2 2 2 2 2 3 2 2 23 
SUBJEK 101 4 2 2 2 1 3 1 1 1 4 21 
SUBJEK 102 2 4 1 3 1 3 1 1 1 2 19 
SUBJEK 103 4 3 1 2 2 1 1 3 1 1 19 
SUBJEK 104 1 2 2 3 1 2 1 2 1 2 17 
SUBJEK 105 1 2 3 3 1 3 1 1 1 1 17 
SUBJEK 106 4 4 4 4 2 3 3 4 3 4 35 
SUBJEK 107 4 3 2 4 1 2 1 3 2 3 25 
SUBJEK 108 4 4 3 4 2 4 1 4 1 4 31 
SUBJEK 109 4 4 4 2 2 1 1 1 2 3 24 





SUBJEK 111 4 2 1 3 1 3 2 1 2 2 21 
SUBJEK 112 2 4 3 2 2 2 3 2 3 3 26 
SUBJEK 113 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 24 
SUBJEK 114 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 21 
SUBJEK 115 3 4 1 3 2 2 2 2 1 1 21 
SUBJEK 116 3 4 3 4 3 4 3 3 2 4 33 
SUBJEK 117 2 3 2 2 1 1 1 2 1 2 17 
SUBJEK 118 1 1 1 4 4 3 3 1 4 1 23 
SUBJEK 119 3 4 3 2 2 2 2 2 3 3 26 
SUBJEK 120 3 4 3 2 2 3 2 2 2 3 26 
SUBJEK 121 4 2 1 2 3 3 2 4 2 2 25 
SUBJEK 122 3 3 3 2 3 2 2 3 1 2 24 
SUBJEK 123 3 3 1 2 2 1 1 1 1 2 17 
SUBJEK 124 2 2 1 4 2 4 1 3 1 2 22 
SUBJEK 125 3 3 2 2 2 2 2 2 1 3 22 
SUBJEK 126 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 21 
SUBJEK 127 2 4 2 1 1 1 1 1 1 1 15 
SUBJEK 128 2 2 2 4 3 4 3 2 4 4 30 





SUBJEK 130 3 3 2 1 3 4 3 3 2 3 27 
SUBJEK 131 4 3 3 4 2 4 2 4 2 4 32 
SUBJEK 132 3 2 1 2 4 3 2 1 1 2 21 
SUBJEK 133 3 3 2 2 2 2 2 2 2 3 23 
SUBJEK 134 3 3 2 1 2 2 2 3 1 3 22 
SUBJEK 135 3 2 1 3 1 4 2 4 2 4 26 
SUBJEK 136 3 3 2 2 2 2 2 3 1 2 22 
SUBJEK 137 2 3 1 1 1 1 2 2 1 3 17 
SUBJEK 138 1 4 1 1 3 1 1 4 1 1 18 
SUBJEK 139 2 3 1 1 1 1 1 1 1 3 15 
SUBJEK 140 2 4 2 1 1 3 1 2 1 4 21 
SUBJEK 141 2 2 1 2 3 2 2 2 1 2 19 
SUBJEK 142 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 25 
SUBJEK 143 2 3 3 2 2 2 1 2 2 2 21 
SUBJEK 144 4 4 2 1 1 1 1 4 1 4 23 
SUBJEK 145 3 2 2 1 1 2 1 3 1 2 18 
SUBJEK 146 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 22 
SUBJEK 147 2 4 1 2 1 1 1 2 1 1 16 





SUBJEK 149 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 13 
SUBJEK 150 2 3 4 2 2 1 1 3 2 3 23 
SUBJEK 151 3 4 2 3 3 4 1 3 2 3 28 
SUBJEK 152 3 4 4 2 2 2 4 2 1 2 26 
SUBJEK 153 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 34 
SUBJEK 154 4 2 2 1 3 4 2 3 2 2 25 
SUBJEK 155 4 4 3 4 3 4 3 4 2 3 34 







Lampiran 7. Data Penelitian Impulse Buying Online 
 
SUBJEK Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y11 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 Y18 Y19 Y20 
TOTAL 
Y 
SUBJEK 1 2 2 2 1 1 1 2 1 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 40 
SUBJEK 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 3 3 2 2 3 3 2 2 2 2 37 
SUBJEK 3 2 2 1 1 1 1 3 2 2 1 4 4 4 4 4 4 2 4 3 2 51 
SUBJEK 4 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 3 4 3 3 3 2 3 2 2 3 47 
SUBJEK 5 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 26 
SUBJEK 6 1 1 1 1 2 2 3 3 1 2 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 42 
SUBJEK 7 3 2 1 2 2 2 2 2 1 1 3 3 3 4 3 3 3 2 2 2 46 
SUBJEK 8 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 3 2 1 1 1 2 30 
SUBJEK 9 1 1 1 1 2 2 3 1 1 1 4 4 1 4 4 4 4 4 3 4 50 
SUBJEK 
10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 41 
SUBJEK 
11 1 3 1 1 1 1 1 3 1 1 3 3 1 4 3 4 2 1 1 2 38 
SUBJEK 
12 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 2 1 1 30 
SUBJEK 






14 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 4 4 4 2 4 4 3 1 1 42 
SUBJEK 
15 2 3 1 1 1 1 1 4 1 1 4 3 1 4 4 2 2 2 1 3 42 
SUBJEK 
16 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 4 3 4 2 3 2 1 1 34 
SUBJEK 
17 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 41 
SUBJEK 
18 4 3 4 2 3 2 3 2 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 65 
SUBJEK 
19 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 2 2 3 4 4 2 2 1 3 37 
SUBJEK 
20 3 3 1 1 1 1 1 1 2 1 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2 39 
SUBJEK 
21 2 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 3 4 3 2 2 2 3 1 3 37 
SUBJEK 
22 2 2 1 1 2 2 3 2 1 1 1 2 4 3 2 2 2 3 1 3 40 
SUBJEK 
23 3 3 2 2 3 3 2 1 1 2 4 4 2 4 4 4 2 2 3 3 54 
SUBJEK 
24 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 3 4 3 3 3 2 2 2 2 48 
SUBJEK 






26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 29 
SUBJEK 
27 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 48 
SUBJEK 
28 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 4 3 4 4 4 2 1 4 4 4 59 
SUBJEK 
29 2 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 3 1 3 4 1 4 1 1 3 34 
SUBJEK 
30 3 2 3 3 3 3 4 3 1 3 4 3 2 4 4 4 4 4 3 2 62 
SUBJEK 
31 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 3 2 2 2 3 42 
SUBJEK 
32 3 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 55 
SUBJEK 
33 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 2 3 2 3 3 2 2 1 2 3 40 
SUBJEK 
34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 3 4 4 2 2 1 1 2 33 
SUBJEK 
35 2 1 2 2 2 2 2 1 1 3 2 2 3 3 3 1 2 2 1 2 39 
SUBJEK 
36 4 2 4 4 3 3 3 3 1 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 67 
SUBJEK 






38 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 3 1 1 1 32 
SUBJEK 
39 3 3 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 2 3 3 1 3 2 2 2 38 
SUBJEK 
40 1 2 3 4 4 4 3 3 2 4 2 2 1 2 1 3 3 2 3 4 53 
SUBJEK 
41 3 2 2 1 2 2 2 3 2 1 2 3 4 4 3 2 3 3 4 2 50 
SUBJEK 
42 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 40 
SUBJEK 
43 4 3 1 1 1 2 2 1 1 1 4 4 2 4 3 3 1 3 3 2 46 
SUBJEK 
44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 4 1 4 1 1 1 29 
SUBJEK 
45 1 2 1 1 2 1 2 3 1 1 2 2 2 4 4 4 2 2 2 3 42 
SUBJEK 
46 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 44 
SUBJEK 
47 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 3 2 3 2 1 2 33 
SUBJEK 
48 3 2 1 2 1 1 2 3 1 1 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 45 
SUBJEK 






50 3 2 2 2 1 2 1 2 2 2 4 3 3 4 4 3 3 3 2 2 50 
SUBJEK 
51 2 2 1 1 2 1 1 4 2 1 2 2 3 4 3 2 1 1 1 1 37 
SUBJEK 
52 3 2 2 1 1 1 1 1 1 1 2 2 4 4 3 2 2 2 2 2 39 
SUBJEK 
53 3 1 1 2 2 2 1 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 1 3 40 
SUBJEK 
54 2 2 1 1 2 2 2 3 1 1 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 44 
SUBJEK 
55 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 50 
SUBJEK 
56 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 1 1 3 2 2 2 3 3 3 51 
SUBJEK 
57 4 4 3 2 2 2 3 3 2 2 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 65 
SUBJEK 
58 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 48 
SUBJEK 
59 2 1 1 1 2 2 2 3 1 1 3 1 4 3 2 1 1 3 2 2 38 
SUBJEK 
60 4 4 2 1 1 1 1 1 1 1 4 3 3 4 4 1 3 2 1 4 46 
SUBJEK 






62 2 2 3 2 2 1 3 2 1 1 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 56 
SUBJEK 
63 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 53 
SUBJEK 
64 2 1 1 1 1 1 2 4 2 3 3 3 3 2 1 1 3 1 1 4 40 
SUBJEK 
65 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 2 3 4 3 3 4 4 4 2 2 67 
SUBJEK 
66 3 3 3 3 3 3 2 2 1 3 2 3 2 4 4 2 2 3 3 2 53 
SUBJEK 
67 1 1 1 4 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 1 2 38 
SUBJEK 
68 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 53 
SUBJEK 
69 1 4 1 1 2 1 3 3 1 1 1 3 2 1 2 3 1 1 2 1 35 
SUBJEK 
70 3 3 2 1 1 1 1 2 1 1 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 37 
SUBJEK 
71 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 49 
SUBJEK 
72 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1 3 2 2 1 1 1 28 
SUBJEK 






74 1 2 3 4 2 2 3 2 3 4 1 2 2 2 1 2 2 1 1 2 42 
SUBJEK 
75 4 4 2 1 1 2 1 1 1 1 4 4 3 4 4 4 4 4 3 1 53 
SUBJEK 
76 3 1 1 1 3 2 3 2 1 1 1 4 2 3 1 1 1 1 2 2 36 
SUBJEK 
77 4 2 2 1 2 1 1 1 1 1 4 4 2 3 3 2 2 2 2 3 43 
SUBJEK 
78 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 1 2 3 42 
SUBJEK 
79 1 1 2 1 4 3 4 3 1 2 1 1 4 2 3 1 1 2 3 3 43 
SUBJEK 
80 1 1 1 1 3 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 45 
SUBJEK 
81 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2 3 3 3 3 3 2 3 2 1 2 42 
SUBJEK 
82 3 2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 1 2 1 2 3 2 47 
SUBJEK 
83 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 4 2 3 2 2 3 55 
SUBJEK 
84 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 38 
SUBJEK 






86 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 1 1 1 1 24 
SUBJEK 
87 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 49 
SUBJEK 
88 4 3 3 3 3 3 3 3 1 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 64 
SUBJEK 
89 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 3 1 1 1 3 2 2 3 4 59 
SUBJEK 
90 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 65 
SUBJEK 
91 2 3 4 3 2 2 2 3 2 3 4 4 4 3 1 4 4 3 3 2 58 
SUBJEK 
92 3 3 2 2 3 3 2 2 1 2 1 2 2 3 3 1 3 3 2 3 46 
SUBJEK 
93 1 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 4 2 4 4 2 2 1 3 3 49 
SUBJEK 
94 4 4 3 1 2 1 4 3 1 2 1 4 4 4 4 4 4 4 1 3 58 
SUBJEK 
95 2 2 1 1 1 1 2 2 1 2 2 1 4 3 2 2 1 1 1 2 34 
SUBJEK 
96 1 1 3 3 4 4 4 4 4 4 1 3 1 1 1 1 1 3 3 4 51 
SUBJEK 






98 2 2 2 1 2 1 2 4 2 2 2 2 2 2 3 2 2 1 2 2 40 
SUBJEK 
99 1 2 2 1 3 2 2 1 2 2 3 2 3 2 4 2 3 2 3 3 45 
SUBJEK 
100 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 45 
SUBJEK 
101 4 3 1 1 1 1 4 1 1 1 2 4 2 3 2 2 2 1 1 3 40 
SUBJEK 
102 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 4 2 2 1 1 1 4 35 
SUBJEK 
103 2 1 1 1 2 2 2 1 2 1 2 4 4 4 3 2 2 1 1 4 42 
SUBJEK 
104 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 4 1 1 2 2 2 2 3 2 4 36 
SUBJEK 
105 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 4 3 1 1 1 1 4 31 
SUBJEK 
106 4 3 3 1 1 1 1 2 1 1 1 1 3 4 3 3 3 2 1 1 40 
SUBJEK 
107 3 3 2 1 3 3 1 3 3 3 2 2 1 2 3 2 2 2 2 2 45 
SUBJEK 
108 4 3 1 1 1 1 2 2 2 4 1 1 4 3 4 2 2 2 2 2 44 
SUBJEK 






110 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 4 3 1 1 1 4 31 
SUBJEK 
111 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 2 4 3 2 3 55 
SUBJEK 
112 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 4 4 3 3 2 1 3 38 
SUBJEK 
113 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 3 2 3 3 2 2 3 2 3 43 
SUBJEK 
114 1 3 1 2 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 3 1 2 2 2 3 40 
SUBJEK 
115 4 3 4 3 3 3 2 3 4 2 4 4 4 4 4 3 2 3 4 2 65 
SUBJEK 
116 3 1 4 4 3 2 2 3 1 3 3 4 1 4 4 4 3 4 4 4 61 
SUBJEK 
117 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2 2 3 2 1 2 2 1 1 29 
SUBJEK 
118 3 2 2 2 4 4 2 2 4 3 3 4 2 1 2 2 2 3 1 1 49 
SUBJEK 
119 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 43 
SUBJEK 
120 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 47 
SUBJEK 






122 2 2 3 2 3 2 2 2 1 1 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 49 
SUBJEK 
123 1 1 1 1 3 3 2 1 1 2 2 2 1 2 3 2 2 1 1 1 33 
SUBJEK 
124 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 32 
SUBJEK 
125 2 2 1 1 2 1 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 1 2 39 
SUBJEK 
126 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 2 2 2 44 
SUBJEK 
127 2 3 2 1 1 1 1 3 1 2 3 4 4 4 4 2 3 2 2 4 49 
SUBJEK 
128 4 4 2 1 3 2 1 1 1 2 3 4 4 4 4 4 3 2 2 1 52 
SUBJEK 
129 3 3 3 3 3 4 3 3 1 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 2 64 
SUBJEK 
130 2 1 1 1 2 1 3 1 1 3 2 3 4 4 3 2 1 2 2 2 41 
SUBJEK 
131 3 2 2 1 1 1 3 1 3 1 4 2 4 4 4 2 3 2 2 3 48 
SUBJEK 
132 3 2 2 1 2 2 1 1 1 1 3 2 4 4 4 2 1 2 1 1 40 
SUBJEK 






134 3 2 1 1 2 2 3 2 1 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 39 
SUBJEK 
135 1 1 1 1 2 1 2 3 1 1 1 2 3 3 4 3 1 1 3 1 36 
SUBJEK 
136 3 2 3 3 3 3 3 3 1 2 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 60 
SUBJEK 
137 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 3 1 1 2 1 2 37 
SUBJEK 
138 3 3 2 1 2 2 2 3 1 1 4 4 3 3 4 4 4 3 1 4 54 
SUBJEK 
139 4 1 4 4 1 4 1 1 4 4 4 4 4 1 4 4 1 4 2 4 60 
SUBJEK 
140 2 2 2 1 2 2 3 3 1 1 1 3 4 4 4 4 2 3 1 1 46 
SUBJEK 
141 2 3 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 4 3 4 3 3 1 1 4 41 
SUBJEK 
142 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 46 
SUBJEK 
143 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 4 3 2 3 3 3 3 3 3 2 55 
SUBJEK 
144 2 4 1 1 1 1 1 2 1 1 4 3 3 4 4 2 4 1 1 1 42 
SUBJEK 






146 2 2 2 1 2 2 2 3 1 1 2 1 3 3 2 2 1 3 2 2 39 
SUBJEK 
147 4 2 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 57 
SUBJEK 
148 4 4 3 3 3 2 3 3 2 3 4 4 2 4 4 4 3 2 4 2 63 
SUBJEK 
149 3 1 2 1 1 1 1 3 1 1 1 1 2 2 3 2 1 1 1 2 31 
SUBJEK 
150 3 3 2 3 2 4 2 1 2 2 2 3 3 1 3 1 1 3 1 2 44 
SUBJEK 
151 2 2 2 1 3 3 3 3 2 1 3 3 4 4 4 2 1 4 4 1 52 
SUBJEK 
152 2 1 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 1 3 1 1 2 38 
SUBJEK 
153 4 3 4 2 2 2 3 3 2 1 3 2 2 4 3 2 4 4 4 2 56 
SUBJEK 
154 4 3 2 1 1 2 1 1 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 2 44 
SUBJEK 
155 2 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 52 
SUBJEK 







Lampiran 8. Hasil Uji Verifikasi Data dan Uji Plagiasi 
 
